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технологією в просуванні своїх послуг, витрати на маркетинг вітчизняних банків, охочих зберегти 
своє місце зростуть. З другого боку, прихід іноземних гравців супроводжується великою кількістю 
іміджевої реклами на таких масових рекламних носіях, як телебачення і преса. Тому видимий ба-
ланс між рекламними носіями найближчим часом збережеться. 

Таким чином, лідерами на ринку фінансових послуг будуть саме ті, хто має ясну і чітку мету, 
засоби для її реалізації і зможе професіонально реалізувати розроблену стратегію, донести і зро-

бити її корисною споживачу [6, с. 263]. 
Зараз банківський персонал всіх рівнів працює у складних соціально-політичних, соціально-еконо-

мічних і психологічних умовах, зіштовхуючись у своїй діяльності не тільки з професійними, а й з суто 
психологічними проблемами. Тому перед співробітниками банків ставляться завдання формування 
корпоративної культури банку, де на перший план виступають завдання натхнення співробітників на 
подолання труднощів і активізацію прагнень персоналу до розвитку позитивного самозмінення. Залеж-

но від поставлених завдань і соціально-психологічних особливостей повинен формуватися банківсь-
кий стиль управління як колективом, так і послугами, що надаються клієнтам [7, с. 203]. 

Отже, комунікаційна політика є одним із найважливіших елементів комплексу маркетингу, 
який дозволяє визначити цільову аудиторію, розробити стратегію просування товарів на ринках, на-
дати інформацію споживачам у вигляді реклами про товар або послугу, що в кінцевому результаті, 
при правильному використанні комунікаційної політики, призводить до отримання максимального 
прибутку. Запорукою ефективного управління маркетинговими комунікаціями банку є орієнтація не 

на короткострокові тактичні, а на довгострокові програми, які реалізуються на засадах системного 
підходу. Систему управління маркетинговими комунікаціями банку побудовано виходячи з двох 
принципових положень: диференціація її складових для масових та індивідуальних маркетингових 
комунікацій банку; поєднання структурно-компонентного та структурно-процесного підходів. 

Таким чином, практичне використання результатів роботи і впровадження розглянутих та 
запропонованих заходів дасть позитивний ефект і сприятиме розширенню ринкової частки та під-
вищенню престижу та іміджу вітчизняних банків на ринку банківських послуг в умовах світової еко-

номічної кризи. 
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Annotation. The importance of marketing communications policy for an enterprise have been re-
searched. Definitions of marketing communications policy and marketing communications have been giv-
en. An algorithm for scheduling a set of marketing communications has been studied. The methods of 
calculation of the marketing budget have been described. 

 

Ключові слова: маркетинг, маркетингові комунікації, маркетингова політика комунікацій, 
маркетинговий бюджет. 

 

За умов фінансово-економічної кризи найбільш важливими для вітчизняних підприємств 
є питання розробки ефективної політики комунікацій. 

Метою статті є розгляд значення сучасної маркетингової політики підприємств, ознайом-
лення з алгоритмом планування комплексу маркетингових комунікацій.  

Об'єктом дослідження є комунікаційної політика підприємства та  маркетингові комунікації. 
Маркетингова політика комунікацій – це комплекс заходів, яким користується підприємство 

для інформування, переконання чи нагадування споживачам про свої товари чи послуги. Часто 
в спеціальній літературі цей блок елементів маркетингу називають "просуванням" (promotion). Але 
це далеко не те саме [1, с. 56]. 

Значення комунікаційної політики для вітчизняних підприємств визначається реаліями ринку. 
На сучасному етапі світового розвитку відзначаються такі особливості стану ринку: 

• висока насиченість ринку, попит на якому багато в чому визначається необхідністю заміни 
спожитого товару; 

• проблеми зі створенням принципово нових продуктів; 
• високі стандарти (обов'язкові вимоги висуваються до продукту), що затрудняють диферен-

ціацію продуктів через якість чи ціну. 
Під маркетинговими комунікаціями розуміється систематично комбіноване використання су-

купності інформаційних зв'язків – від пошуку ринкової інформації, вибору місії підприємства, ринко-
вого сегменту, каналів збуту, визначення оптимальних умов щодо реалізації продукції до власної 
реклами і створення позитивного образу підприємства і його діяльності [2, с. 50]. 

Ефективна маркетингова політика комунікацій підприємства неможлива без формування 
комплексу її заходів. Алгоритм планування комплексу маркетингових комунікацій зображено на ри-
сунку [2, с. 119]. 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Рис. Алгоритм формування комплексу маркетингових комунікацій 
 

Вихідний момент формування такого комплексу — визначення його завдань. Такими за-
вданнями можуть бути: привернення уваги споживачів, формування їхніх знань про товари чи пос-
луги підприємства, переконань щодо цінності таких товарів і послуг для розв'язання тих чи інших 
проблем споживача. Інакше кажучи, це — в кінцевому підсумку — стимулювання попиту, збільшення 
обсягів продажу, поліпшення іміджу підприємства та його продукції, збереження частки ринку та ін. 
Завдання мають бути визначені чітко і конкретно, що дасть змогу контролювати їх виконання, вно-
сити відповідні корективи в разі будь-яких ускладнень [3, с. 156]. 

Отже, визначення завдань маркетингової комунікації потребує: 
дослідження ринку: місткість, концентрація споживачів, їхня поведінка, наявність та особли-

вості конкурентних пропозицій та товарів-субститутів; 
знання стратегій збуту, кон'юнктури, чинного законодавства і правил поведінки на конкрет-

ному ринку; 
дослідження товару: рівень ринкової новизни, міра диференціації, імідж, роль упаковки, 

причини і суть рекламацій споживачів, рівень супровідного сервісу; 
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дослідження каналів маркетингової комунікації: стан, розгалуженість, вартість, досвідченість 
і лояльність комунікантів; 

дослідження системи розподілу: наявність та розгалуженість каналів розподілу, стан систе-
ми посередницьких підприємств та організацій, різноманітність методів торгівлі, кваліфікація та до-
свід продавців [4, с. 45]. 

Аналіз ситуації, пов'язаної з формуванням комплексу маркетингових комунікацій, потребує 
детальнішого дослідження цільової аудиторії та бажаної зворотної реакції. Цільова аудиторія комплек-
су маркетингових комунікацій підприємства – це нинішні та потенційні покупці його товару чи послуги, 
тобто ті особи, які користуватимуться ними чи впливатимуть на прийняття рішень щодо їх прид-
бання [5, с. 230]. 

Одним із головних елементів процесу маркетингових комунікацій є звернення. Розробляючи 
його, необхідно розв'язати, насамперед, такі проблеми. Перша з них полягає у визначенні того, що 
саме сказати, тобто яким має бути зміст звернення, як використати в ньому певні привабливі для 
споживача раціональні, емоційні чи інші мотивації. Друга проблема – як саме це сказати, як поси-
лити вплив звернення на споживача через форму втілення тієї чи іншої ідеї. Третя проблема – ко-
ли і скільки раз сказати, щоб звернення досягло конкретної цільової аудиторії, було привабливим 
і виконало своє завдання [6, с. 68]. 

Звернення треба передати споживачам своєчасно й ефективно. Тому наступний етап фор-
мування процесу маркетингових комунікацій – вибір засобів поширення інформації. Для цього, по-
перше, вибирають відповідні канали зв'язку – особові (експерти, споживачі, персональні продавці, 
збутовики тощо) чи безособові (система засобів масової інформації, громадські заходи, виставки, 
ярмарки та ін.), а по-друге – носіїв інформації, ураховуючи при цьому такі риси, які роблять носія 
інформації авторитетним, таким, що заслуговує на увагу і довіру з боку цільової аудиторії. Такими 
рисами можуть бути порядність, чесність, професіоналізм, привабливість [7, с. 121]. 

Передостаннім етапом формування комплексу маркетингових комунікацій є вибір засобів 
впливу. Вибираючи засоби впливу, необхідно брати до уваги такі моменти: 

1. На яку групу споживачів спрямовано маркетингову комунікацію.  
2. Етап життєвого циклу продукції.  
3. Характеристика продукту.  
4. Стратегія каналу розподілу.  
5. Географічне розміщення (концентрація) споживачів.  
6. Процес прийняття рішень про купівлю. 
Реалізація процесу маркетингових комунікацій потребує витрат. У зв'язку з цим особливої 

актуальності набуває визначення необхідного бюджету, тобто коштів, потрібних для здійснення цих 
процесів. Є кілька підходів до розрахунку бюджету маркетингових комунікацій [8, с. 89]. 

Найпрогресивнішим є розрахунок бюджету на підставі мети та завдань підприємства. Його 
прогресивність полягає в тому, що в процес маркетингових комунікацій вкладають таку суму кош-
тів, яка необхідна для здійснення всіх запланованих заходів. 

Але це не завжди можливе з огляду на наявні ресурси підприємства. Тому користуються ще 
й іншими методами. Так, відомим є метод "попередні асигнування на маркетингові комунікації, збіль-
шені на певний процент". Такий підхід використовується тоді, коли підприємство бере собі за мету 
посилення діяльності на ринку (збільшення частки ринку, обсягів збуту продукції, освоєння нових 
сегментів тощо). Ясна річ, що такий метод непридатний на останніх етапах життєвого циклу продук-
ції, а також тоді, коли підприємство має намір вийти з цього бізнесу. 

Відомим є також метод розрахунку бюджету на підставі конкурентного паритету. Тут підпри-
ємство намагається асигнувати на реалізацію комплексу маркетингових комунікацій не менше кош-
тів, ніж його основний конкурент. 

Можна також використовувати метод розрахунку бюджету за принципом "певний процент 
від суми продажу". Він ставить у залежність суму асигнувань на комунікацію від обсягів збуту про-
дукції. Проте цей метод стає недоречним тоді, коли обсяги продажу падають, бо в цьому разі витрати 
на комунікації треба збільшувати, а не зменшувати. 

Інколи користуються методом розрахунку бюджету за аналогією (виходячи із витрат, які вва-
жаються раціональними для цієї чи якоїсь іншої галузі), а також за принципом "усе, що можна". 
Останній є типовим залишковим методом розрахунку бюджету, а звідси і його головний недолік – за-
лишку може і не бути, або він буде надто малим, щоб забезпечити досягнення мети маркетингової 
комунікації [9, с. 149]. 

Останній етап формування комплексу маркетингових комунікацій – налагоджування каналів 
зворотного зв'язку. Мета цього етапу – організація надходження інформації про міру досягнення 
комплексом належних цілей, виконання завдань комунікації. Така інформація уможливлює своєчас-
не внесення відповідних корективів, що підвищує ефективність комплексу маркетингових комунікацій 
підприємства [10, с. 180]. 

Таким чином, було з'ясовано, що в умовах обмеженості фінансових ресурсів недостатньо 
розробити новий якісний товар, встановити на нього оптимальну ціну і вибрати ефективні канали 
розподілу. Дедалі більшого значення набуває така складова комплексу маркетингу, як маркетингові 
комунікації. Політика комунікацій спрямована на інформування, переконування, нагадування спо-
живачам про товар підприємства, підтримку його збуту, а також створення позитивного іміджу. 
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ПРОБЛЕМА ВИКОРИСТАННЯ 

ІНТЕРНЕТ-МАРКЕТИНГУ НА ПІДПРИЄМСТВІ 

 
Анотація. Описано проблеми використання Інтернет-маркетингу на підприємствах 

України. Розглянуто можливі шляхи вирішення даної проблеми. Визначено комплекс дій і заходів, 

спрямованих на забезпечення та розвиток даного типу маркетингу в Україні. 

 

Аннотация. Описаны проблемы использования Интернет-маркетинга на предприятиях 

Украины. Рассмотрены возможные пути решения данной проблемы. Определен комплекс дейс-

твий и мер, направленных на обеспечение и развитие данного типа маркетинга в Украине. 

 

Annotation. The problem of the use of Internet marketing at enterprises of Ukraine have been 

described. Possible solutions to this problem have been discussed. A set of efforts and measures aimed 

at ensuring and development of this type of marketing in Ukraine have been identified. 

 

Ключові слова: Інтернет-маркетинг, економіка, реклама. 

 

Розглянута проблематика полягає в тому, що вітчизняні підприємства не в повному обсязі 

використовують Інтернет-ресурси. 

Зараз у світі помітна тенденція на зміщення маркетингових рішень в Інтернет [1]. Інтернет 

все більше впливає на життя людей. Останні кілька років спостерігається все більше зростання 

продажів через Інтернет. В Україні ситуація дещо відрізняється від більш розвинених країн.  

За даними провідної аналітичної компанії Gemius [2], аудиторія Інтернету в Україні стано-

вить 15,3 млн із 44,9 млн населення. Відсоток Інтернет-покупців від загального населення дорівнює 

4,7 %, у той час, як у США – 53,1 %, у Німеччині – 64 %. Потрібно зазначити, що в Україні на даний 

момент за допомогою карт оплачується всього 4 % онлайн-покупок. Для порівняння, в США – 75 %, 

у Німеччині – 25 %. (за даними Eurostat [3]). 

Виходячи з перерахованих даних, можна зробити висновок, що суспільство України ще не 

готове активно користуватися Інтернет-ресурсами для купівлі товарів. Це не дає деяким вітчизня-

ним підприємствам використовувати всі можливості Інтернет-маркетингу. 

В Україні спостерігається зростання кількості Інтернет користувачів і покупок через Інтернет, 

потрібно зробити великий ривок, щоб наздогнати за показниками більш розвинені країни, такі, як 

США, Німеччина та інші країни Європейського Союзу. 

Так само важливою проблемою є той факт, що для збуту не всіх товарів можливо викорис-

товувати маркетингові інструменти через Інтернет [4]. Так, наприклад, не можна створити Інтернет-

магазин нерухомості. Однак для таких сфер використовуються інші прийоми. Можна давати рекла-

му про різні дії з нерухомістю, вказавши телефони для зв'язку, або адреси компанії. 

Використання Інтернету надає свої переваги та особливості порівняно з маркетингом, заснова-

ним на традиційних технологіях. 

1. Перехід ключової ролі від виробників до споживачів. Увага покупців стає найбільшою цінніс-

тю, а встановлені взаємини з клієнтами головним капіталом компаній. 

2. Глобалізація діяльності і зниження трансакційних витрат. 
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